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Streszczenie: Badanie doswiadczen klienta wymaga rozwijania metodyki ich pomiaru pozwalajacej na
uwzglednienie ich ztozonosci. Jedng z waznych sktadowych doswiadczen sg emocje, ktérych rozpo-
znawanie i pomiar stanowi wcigz wyzwanie dla badaczy. Celem artykutu jest dyskusja na temat metod
i technik wykorzystywanych do rozpoznawania i pomiaru emocji w badaniach dos$wiadczen klienta.
Szczegdlng uwage poswiecono wykorzystaniu technik wywodzgcych sie z neuronauki konsumenckiej,
w tym dylematom zwigzanym z sieganiem po automatyczng analize ekspresji mimicznej. Studia litera-
turowe pozwolity na dyskusje dotyczacg korzysci i ograniczen stosowania automatycznej analizy eks-
presji mimicznej w pomiarze doswiadczen klientéw. Mimo ograniczen, mogg one by¢ traktowane jako
atrakcyjne uzupetnienie metod i technik pozwalajgcych na uchwycenie emocjonalnych komponentéw
doswiadczenia klienta na réznych etapach (przed zakupem, w jego czasie i po nim).

Stowa kluczowe: doswiadczenie klienta, rozpoznawanie emocji, automatyczna analiza ekspresji twarzy,
FaceReader, pomiar emocji

1. Wstep

Doswiadczenia klienta sg jedng z kluczowych koncepcji marketingowych eksplorowanych zaréwno
wsréd praktykow, jak i wsrdd naukowcdw. Akcentuje ona odejécie od traktowania klienta jako racjonal-
nego decydenta, podkreslajgc tym samym znaczenie emocji. Pozwala to na catosciowe ujecie doswiad-

" Artykut naukowy jest efektem stazu naukowego zrealizowanego w Szkole Gtéwnej Handlowej (CRU-1245/2023).
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czenia konsumpcyjnego, ktore jako takie jednoczesnie jest poznawcze, hedoniczne, symboliczne i este-
tyczne (Schmitt, 1999). Atrakcyjnosé¢ tej koncepcji dla praktyki wynika z koniecznosci poszukiwania
podstaw budowania przewagi konkurencyjnej, ktérej zrédtem moze by¢ koncentrowanie sie na dziata-
niach ksztattujgcych doswiadczenia klienta (Kumariin., 2022) poprzez dostarczanie propozycji wartos-
ci (Clatworthy, 2022). W konsekwencji mogg one osiggnac status organizacji doswiadczeniocentrycz-
nej, jednak tylko wtedy, kiedy emocjonalne doswiadczenie klienta stanie sie ich podstawg strategii.
Niemniej, mimo zgodnosci co do rangi i waloréw konkurencyjnych tej koncepcji, ustalenia dotyczgce
czynnikdw pozwalajgcych na ksztattowanie doswiadczen klienta nie sg jednoznaczne.

Badania nad doswiadczeniami klienta systematycznie rozwijajg sie (zob. Becker i Jaakkola, 2020; Kran-
zbihleriin., 2018) od momentu wprowadzenia tego konstruktu przez Abbotta (1955) oraz przez Pinego
i Gilmore’a (1998). Rosngca liczba badan w tym zakresie doprowadzita do znacznego rozdrobnienia
i zamieszania teoretycznego (Becker i Jaakkola, 2020). Przyczynia sie do tego ztozono$¢ doswiadczen
klienta, ktéra powoduje, ze badacze analizujg zagadnienie z odmiennych perspektyw, tj. organizacji
vs. konsumenta (Kranzbuhler i in., 2018), badz jako odpowiedzi na konkretne bodzce (punkty styku
klienta z ofertg) vs. caty proces konsumpcyjny (Becker i Jaakkola, 2020). Badania nad tym zagadnie-
niem wymagajg uchwycenia wielozmystowych i emocjonalnych aspektéw doswiadczen wynikajacych
z uzytkowania produktu czy ustugi, co rodzi problemy metodologiczne zwigzane z ich konceptualizacjg
i operacjonalizacjg. Powszechne we wczesniejszych badaniach koncentrowanie sie na kontakcie klienta
z produktami jest coraz czesciej zastepowane analizami osadzonymi w neuromarketingu czy marke-
tingu sensorycznym, w ktdrych to centrum uwagi sg bodZce pozwalajgce na tworzenie zmystowych
doswiadczen (Kranzbihler i in., 2018). Co istotne, niezaleznie od przyjetej przez badaczy perspektywy
analitycznej jedng z gtéwnych sktadowych doswiadczenia konsumpcyjnego jest pobudzenie emocjo-
nalne (Hirschman i Holbrook, 1982). Jest ono wazne zaréwno w przypadku analizowania konkretnych
punktow styku klienta z produktem, jak i w przypadku sekwencji zdarzen zwigzanych z procesem zaku-
pu i konsumpcji dobra. Uwzglednienie tego aspektu doswiadczern wymaga rozpoznania i pomiaru reak-
cji afektywnych jednostek doswiadczajgcych kontaktu z ofertg rynkowa. W konsekwencji niezbedne sg
rozwazania nad sposobem rozpoznawania i pomiaru emocji w badaniach doswiadczen klienta.

Z racji tego, ze emocje sg jednym z czynnikdw oddziatujgcych na zachowania jednostek, sg one badane
przez przedstawicieli rdznych dyscyplin, w tym takze na gruncie marketingu (Babin i in., 1998; Bagozzi
iin., 1999; Gauriin., 2014; Richins, 1997). Zainteresowanie sposobami pomiaru emocji wzrosto w ciggu
ostatniej dekady (Danner i Duerrschmid, 2018). Mimo to rozpoznawanie i pomiar emoc;ji jest nadal jed-
nym z trudniejszych wyzwan stojgcych przed badaczami doswiadczen klienta. Miedzy innymi dlatego,
ze tradycyjne metody pomiaru doswiadczen nie byty w stanie w petni uchwycic¢ stanéw emocjonalnych
konsumentéw przed zakupem, w jego trakcie i po zakupie (zob. Godovykh i Tasci, 2020). Wiekszos$¢
metod stosowanych do pomiaru emocji w badaniach konsumenckich opiera sie na badaniach deklara-
tywnych (Danner i Duerrschmid, 2018), zaktadajgcych retrospektywny pomiar uswiadamianych emo-
cji. Jednak decyzje podejmowane przez konsumentéw sg czesto konsekwencjg nieuswiadamianych
mechanizmow. Dlatego tez pomiar emocji wymaga rozwijania metodyki pozwalajacej na uchwycenie
nieSwiadomych procesdw, co jest przedmiotem rozwijajgcej sie neuronauki konsumenckiej (Budza-
nowska-Drzewiecka, 2018a). Siegniecie po techniki z zakresu neuronauki konsumenckiej w badaniach
doswiadczen klienta moze przyczynié sie do wyjasnienia reakcji afektywnych na réznych etapach po-
drézy konsumenckiej (przed, w trakcie i po) (Godovykh i Tasci, 2020), w tym uchwycenia ich w czasie
rzeczywistym (Becker i Jaakkola, 2020). W konsekwencji wymaga to rozwijania metodyki i implemen-
tacji zréznicowanych podejs¢ do pomiaru emocji w badaniach doswiadczen klienta.

Celem artykutu jest dyskusja metod i technik wykorzystywanych do rozpoznawania i pomiaru emocji
w badaniach doswiadczen klienta, w tym dylematow powigzanych z wykorzystaniem technik wywo-
dzacych sie z neuronauki konsumenckiej, jak automatyczna analiza ekspresji mimicznej.
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2. Podejscia wykorzystywane w rozpoznawaniu i pomiarze emog;ji
w badaniach doswiadczen klienta

Badacze majg do dyspozycji wiele metod pozwalajgcych na rozpoznawanie i pomiar emocji w bada-
niach doswiadczen klienta (zob. Klaus, 2015; Verhulst i in., 2019). Jednak wcigz nie pozwalajg one
w petni na uchwycenie ztozonosci zagadnienia. Dylematy stojgce przed badaczami analizujgcymi emo-
cje w doswiadczeniach konsumpcyjnych wynikajg zaréwno z natury samych emocji, jak i ztozonosci
doswiadczen klienta.

Emocje reprezentujg zjawiska motywacyjne z charakterystycznymi komponentami neurofizjologiczny-
mi, ekspresyjnymi i doswiadczalnymi (zob. Ekman i Rosenberg, 2005; Feldman Barrett, 2022). Emocje
przejawiajg sie przez ekspresje emocjonalne, rozumiane przez Keltera, Oatleya i Jenkins (2021, s. 105)
jako ,wzorce zachowan objawiajgce sie na twarzy, w gtosie, ciele i dotyku” obejmujgce pobudzenie
somatyczne, subiektywne doznania oraz mimike twarzy. Podstaw do ich konceptualizacji w badaniach
doswiadczen klienta dostarczajg w duzej mierze opracowania wybitnych badaczy emocji (np. Ekman
i Rosenberg, 2005). Wynika z nich, ze pomiar emocji moze dotyczy¢ ich charakteru (emocje dyskretne)
badzZ intensywnosci i ukierunkowania (tonu, walencji). Précz tego analizy mogg opieraé sie na mode-
lach odnoszacych sie do kilku wymiaréw (np. pobudzenia i walencji) charakteryzujgcych emocje dys-
kretne. Zasadno$¢ implementacji konkretnego sposobu pomiaru emocji wynika z tego, jaki ich aspekt
jest przedmiotem analizy. Wczesniejsze badania, nie tylko w odniesieniu do doswiadczen klienta, ale
szerzej — zachowan konsumentow, czesto koncentrowaty sie na walencji (tonie emocjonalnym) (Babin
i in., 1998). Rzadziej analizowano wielowymiarowos$¢ emocji. Ponadto badania czesto odnoszg sie do
pozytywnych badZ negatywnych emocji konsumenckich, mimo Ze rozrdznienie to jest kwestionowane
na rzecz dwubiegunowosci ludzkich emocji (Manthiou i in., 2020).

Druga grupa dylematéw wynika z natury doswiadczen klienta. Doswiadczenia klienta sg niejedno-
znacznym konstruktem o wielowymiarowym charakterze (Godovykh i Tasci, 2020). Wiekszos¢ badaczy
podkresla, ze sktadajg sie na nie podstawowe komponenty: poznawcze, emocjonalne, behawioralne,
sensoryczne i spoteczne (Lemon i Verhoef, 2016, s. 71). Mozna je odnie$¢ do catej podrozy zakupo-
wej klienta, w tym do trzech ogdlnych etapdw: przed zakupem, w trakcie zakupdw i po zakupie (Le-
mon i Verhoef, 2016). Dotyczg one odmiennych kontekstéw konsumpcyjnych (Duerden i in., 2015),
ktdrych zakres sie poszerza dzieki rozwojowi technologii. Nie dotyczg one jedynie konsumpcji dobra
w Swiecie rzeczywistym, ale wymagajg analizowania doswiadczen konsumentéw w Internecie. Ponad-
to upowszechnienie sie medidw spotecznosciowych pozwolito konsumentom na dzielenie sie swoimi
doswiadczeniami wynikajgcymi z konsumpcji dobr i ustug w ramach komunikacji eWOM. To pozwala na
analizowanie emocji ujawnianych w przekazach eWOM (np. recenzjach produktéw online).

Z przytoczonych argumentéw wynika zardwno koniecznos$¢ podejmowania préb holistycznego anali-
zowania doswiadczen klienta, z uwzglednieniem pomiaru komponentéw w poszczegdlnych fazach, jak
i rozwoj sposobdw rozpoznawania i pomiaru emocji, by uwzglednic ich ztozony charakter, co pozwoli-
tyby lepiej zrozumiec klienta. Niemniej podejscie takie nie zostato jeszcze wypracowane. Przeprowa-
dzone przeglady literatury dotyczgce badan doswiadczen klienta potwierdzajg stosowanie zréznicowa-
nych podejs¢ metodologicznych w analizowaniu zagadnienia (zob. Becker i Jaakkola, 2020). Wsrdd nich
znajdujg sie zaréwno tradycyjne podejscia, jak i bardziej innowacyjne techniki, ktérych mozliwosé wy-
korzystania jest $cisle powigzana z rozwojem technologii (Duerden i in., 2015; Godovykh i Tasci, 2020).

Emocje jako kluczowy element doswiadczen klienta czesto byty mierzone jako retrospektywne pomi-
ary samoopisowe (np. Bustamante, 2017; Soodan i Pandey, 2016), a ich wynik zazwyczaj odnosit sie do
ogodlnej i stronniczej oceny emocji ex post. Metody te w wiekszosci nie uwzgledniaty réznorodnosci
emocji (Huang, 2001), mimo kompleksowej natury dyskretnych emocji (Bagozziiin., 1999). Wobec tego,
zdaniem Richins (1997), metody te mogg by¢ nieadekwatne do niektdrych celdw badawczych. Fakt, ze
emocje wywotujg zaréwno psychologiczne, jak i fizjologiczne reakcje, pozwala na sieganie po rozwig-
zania wychodzgce poza pomiar deklaratywny (Danner i Duerrschmid, 2018). W zwigzku z tym pomiar
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emocji moze przebiega¢ za pomocga zréznicowanych technik pozwalajgcych na rejestrowanie reakcji
organizmu. Ponadto zakres mozliwych do zastosowania podej$é wynika takze z charakteru danych, na
ktorych podstawie mozna wnioskowac o stanach emocjonalnych konsumentdéw (np. tresci udostepnia-
nych w mediach spofecznosciowych). Stad badacze moga siega¢ po metody komputerowej analizy tre-
Scit (np. social listening, analityki tekstéw, zdje¢ czy materiatéw wideo). rozdziatu/W przypadku takiego
podejscia do wykrywania standw emocjonalnych? analiza komputerowa zastepuje cztowieka w analizie
zawartosci tresci majgcych postac cyfrowga (wyrazonych w jezyku pisanym). Pozwala to na zautomaty-
zowanie analizy tresci i poddanie interpretacji wiekszego zakresu danych (Turek, 2017). Wsrdd narzedzi
wykorzystywanych w automatycznej analizie tresci do identyfikacji wyrazanych w nich emocji wazng
role odgrywa analiza sentymentu. Analiza sentymentu pozwala na poszukiwanie i analizowanie wy-
dzwieku w tekstowej wypowiedzi. Opiera sie na trzech podstawowych podejsciach: technikach stow-
nikowych, metodach statystycznych (machine learning approach) i podejsciu hybrydowym (Cambria
iin., 2017) (tab. 1).

Tabela 1. Podstawowe podejscia do rozpoznawania emocji w automatycznej analizie tresci

Charakterystyka Zalety Wady
Techniki Klasyfikowanie tekstu na podsta- | Dostepne i oszczedne Niezdolnos$¢ do radzenia sobie z niuan-
stownikowe wie konkretnych leksykonow wy- sami pojeciowymi i ztozonymi regutami

(inaczej tech-
niki oparte na

razajgcych stany afektywny. jezykowymi.

Bez kompleksowej bazy danych (w tym

waniem emocji i wykrywaniem
polaryzacji w tekscie lub danych
multimodalnych, np. sentic com-
puting, iFeel.

stwie do niezaleznego stoso-
wania technik stownikowych
lub metod statystycznych.

wiedzy badZ na ludzkiej wiedzy) w rzeczywistosci nie
leksykonie) jest tatwo systemowi eksploracji senty-
mentow uchwyci¢ semantyke zwigzang
z jezykiem naturalnym lub ludzkim za-
chowaniem.
Ograniczone  wnioskowanie spowo-
dowane jest analiza wiedzy specjali-
stycznej, co nie pozwala na pogtebiona
analize réznych niuanséw stosowanych
pojec.
Metody Wykorzystanie rdéznych nadzo-|Zapewniajg doktadnos¢ klasy- | Potrzeba posiadania wystarczajgco du-
statystyczne rowanych algorytméw uczenia | fikacji; skutecznie klasyfikujg |Zzego zbioru uczacego. Metody s3 na
maszynowego, w ktorych duzy |tekst uzytkownika na pozio- | ogdt stabe semantycznie, tzn. elemen-
zestaw danych jest wprowadzany | mie strony lub akapitu (nie [ty leksykalne lub wspdétwystepowania
do algorytmow, aby system mégt | dziatajg one zbyt poprawnie | w modelu statystycznym maja niewiel-
sie uczy¢ i przewidywaé odpo- | np. na pojedynczym zdaniu). |kg indywidualng wartos¢ predykcyjna.
wiednie typy emocji.
Podejscie Potaczenie technik opartych na|Zwykle podejScie przynosi|Ztozonosc obliczeniowa, podczas proce-
mieszane/ leksykonie i metodach staty- | wydajnosé klasyfikacji lepsza | su klasyfikacji.
hybrydowe stycznych zwigzanych z rozpozna- | o ponad 10% w przeciwien-

Zrédto: opracowano na podstawie: (Cambria i in., 2017; Caridakis i in., 2007; Turek, 2017).

! Lista innowacji technologicznych testowanych w pomiarze doswiadczen klienta jest dtuzsza. Jedng z nich jest wyko-
rzystanie technologii wirtualnej rzeczywistosci i rozszerzonej rzeczywistosci, dla ktérej to ramy koncepcyjne wykorzystania
w badaniach zaproponowali Wedel i in. (2020).

2 Podejscie takie pozwolito miedzy innymi na ustalenie, ze w swoich wpisach na Facebooku bardziej emocjonalne s3
kobiety niz mezczyzni, osoby starsze niz mtodsze (Farnadi i in., 2014), osoby religijne niz niereligijne (Yaden i in., 2018).
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3. Techniki rozpoznawania i pomiaru emocji w badaniu doswiadczen klienta
wywodzace sie z neuronauki konsumenckiej

Chociaz tradycyjnie emocje w badaniach doswiadczen klienta najczesciej mierzone sg retrospektywnie
(Verhulst i in., 2020) badacze siegajg coraz czesciej po mozliwos¢ ich pomiaru poprzez zastosowanie
technik neuro (Bell i in., 2018). Pozwala to nie tylko uchwycié¢ dynamiczny charakter emocji, wykorzy-
stanie takich rozwigzan moze eliminowac ograniczenia pomiaréw deklaratywnych i behawioralnych ze
wzgledu na niekontrolowanie reakcji psychofizycznych przez badanych (Budzanowska-Drzewiecka,
2018b). Pozwalajg one na uchwycenie automatycznych proceséw (nieSwiadome, niezamierzone, nie-
kontrolowane, niewymagajace wysitku i szybkie reakcje) (Danner i Duerrschmid, 2018) i redukcje bte-
dow zwigzanych z racjonalizacjg (np. btedéw wynikajgcych z przypominania) (Verhulst i in., 2020). Do-
datkowo ich cechg jest dostarczanie informacji o chwilowych reakcjach organizmu, dotyczacych
konkretnego momentu pomiaru, co pozwala na ich wykorzystanie w réznych fazach doswiadczenia
konsumpcyjnego. Ponadto mogg by¢ one wykorzystane do walidacji dotychczasowych metod pomiaru
emocji (Verhulst i in., 2020). Obiecujace préby implementacji odmiennych technik neuro potwierdzajg
mozliwos¢ korzystania z nich w przypadku zaréwno eksperymentdéw laboratoryjnych, jak i badan tere-
nowych (w naturalnych dla doswiadczenia warunkach). Mozliwo$¢ ta wynika miedzy innymi z dostep-
nych wielu rozwigzan, ktdre oferowane sg przez przedsiebiorstwa specjalizujgce sie w analizie fizjolo-
gicznych i/lub neuronalnych reakcji konsumentéw, ktore przyciggajq takze uwage praktykow (Bell i in.,
2018). Dostepne rozwigzania pozwalajg na pomiar zmian zachodzgcych w neuronach, miesniach czy
komadrkach gruczotowych w konkretnych momentach (Godovykh i Tasci, 2020). Dzieki nim mozliwe jest
analizowanie parametréw fizjologicznych, wyrazu twarzy czy reakcji mdézgu (Danner i Duerrschmid,
2018). Techniki te mozna réznie kategoryzowac. Najczesciej dzieli sie je na trzy podstawowe grupy:
rejestrujgce metaboliczng aktywnos$é mézgu (np. fMRI, PET), rejestrujace elektryczng aktywnos¢ mo-
zgu (np. EEG, MEG) oraz pozostate, ktére nie analizujg aktywnosci mézgu (np. okulografia, elektromio-
patia twarzy, pomiar tetna i galwanicznej reakcji skory) (Alsharif i in., 2021; Cherubino i in., 2019). Te,
po ktore siegajg badacze w analizach emoc;ji* w doswiadczeniach klienta, zebrano na rys. 1.

Rejestrujace Funkcjonalny
—=| metaboliczng aktywnos¢ rezonans

W mozgu

magnetyczny (fMRI)

_| Rejestrujace elektryczng

aktywnos¢ w mézgu

Elektroencefalografia
(EEG)

Wybrane metody i narzedzia z obszaru nauronauk
wykorzystywane w badaniach doswiadczen
klientéw pozwalajace na wnioskowanie
o emocjach

— Pomiar ekspresji twarzy

— Przewodnos¢ skory

Niewymagajace
— rejestrowania -
aktywnosci méozgu

— Elektromiografia twarzy

Pomiar czestosci akcji
serca

Rys. 1. Neurometody stuzgce do pomiaru emocji w badaniu doswiadczen klienta

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: (Alsharif i in., 2021; Cherubino i in., 2019; Godovykh i Tasci, 2020).

3 Zakres technik wykorzystywanych do pomiaréw neuro w zachowaniach konsumentéw i marketingu jest szerszy. Poza
neuroobrazowaniem i pomiarem neurofizjologicznym badacze siegajg po metody biochemiczne. Przyktadowe zestawienie
technik wraz z mozliwosciami aplikacyjnymi w badaniach ustug opracowali Verhulst i in. (2019).
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O reakcjach emocjonalnych mozna wnioskowac na podstawie zaréwno technik wykorzystujgcych neu-
roobrazowanie, jak i tych, ktére odnoszg sie do innych reakcji neurofizjologicznych. W ostatniej gru-
pie technik badacze mierzg czesto$¢ akcji serca za pomoca elektrokardiogramu (ECG) i galwanicznych
reakcji skory (Alsharif i in., 2021; Cherubino i in., 2019; Verhulst i in., 2019; Verhulst i in., 2020. Oba
rozwigzania pozwalajg na monitorowanie autonomicznej aktywnosci, co pozwala na ocene stanu emo-
cjonalnego jednostki (pobudzenia emocjonalnego). Z racji tego, ze aktywnos$¢é autonomicznego uktadu
nerwowego nie pozwala na wnioskowanie o rodzaju przezywanych emocji, drugim wymiarem, ktéry
jest analizowany, jest walencja. Te mozna mierzy¢, stosujgc na przyktad elektroencefalografie czy elek-
tromiografie twarzy. Rozwigzania takie sg wykorzystywane w badaniach emocji konsumentéw beda-
cych reakcjami na marke, produkt czy reklame (np. Richins, 1997).

Inna grupa metod pozwala na rozpoznanie emocji ujawnianych przez mimike twarzy (w tym emocji
dyskretnych). Rozpoznawanie emocji jest ztozonym procesem. W uproszczeniu jest to relacja pomiedzy
doswiadczeniem wewnetrznym jednostki a mimiczng ekspresjg emocji (Kelteriin., 2021, s. 249), a sam
proces rozni sie w zaleznosci od wieku cztowieka (Hamilton i Allard, 2022). Z racji ztozonosci procesu
doktadnos$é w rozpoznawaniu emocji jest zwykle lepsza, jesli taczy sie analize réznych form pozwalaja-
cych na ekspresje emocji, np. materiatdw audio lub wideo. Rézne typy emocji s3 wykrywane poprzez
integracje informacji z wyrazu twarzy, ruchu ciata i gestow oraz mowy (np. Bagozzi i in., 1999, 2022;
Martinez i in., 2016).

Wsrdd metod neurofizjologicznych analizy ekspresji mimicznej mozna wykonac, opierajgc sie na pomi-
arze aktywnosci miesni twarzy (elektromiografia) badz ekspresji mimicznej (np. automatycznej analizie
ekspresji twarzy) (Bell i in., 2018).

4. Automatyczna analiza mimiki twarzy w badaniach doswiadczen klienta:
korzysci i ograniczenia

Twarz cztowieka jest jednym z najbogatszych kanatéw komunikacyjnych dla ekspresji emocjonalnej
(Maximiano-Barreto i in., 2022). Odgrywa ona istotng role w komunikacji niewerbalnej miedzy jednost-
kami, bedac podstawowym kanatem wyrazania i przekazywania emoc;ji (Alsharif i in., 2021). Pozwala
ona na identyfikacje emocji i ustalenie poziomu intensywnosci w odpowiedzi na zréznicowane bodzce
(w tym moze by¢ informacjg zwrotng w odpowiedzi na to, co lub o czym madwig inni).

Mimo ze poczatki analizy ekspresji mimicznej twarzy siegajg XIX wieku (Fasel i Luettin, 2003), to nadal
wokot nich toczy sie dyskusja potwierdzajaca, ze kwantyfikacja i obiektywne opisanie ekspresji twarzy
jest trudnym zadaniem. Mimika twarzy powstaje w wyniku skurczow miesni twarzy, co skutkuje cza-
sowym znieksztatceniem jej ryséw (np. brwi czy powiek). Dlatego tez analiza ekspresji mimicznej moze
opierac sie na pomiarze anatomicznym (aktywizacji miesni) oraz rozpoznawaniu i ocenie (niezaleznie od
tego, czy dokonywane sg przez cztowieka, czy automatycznie za pomocg algorytmoéw sztucznej inteli-
gencji) (Danner i Duerrschmid, 2018; Fasel i Luettin, 2003). Pierwsza z kategorii pozwala na analizowanie
aktywnosci okreslonych miesni twarzy lub grup miesni (np. elektromiografia twarzy, EMG*), w rezulta-
cie klasyfikujgc aktywnosci do okreslonych emocji. Natomiast w przypadku drugiej kategorii podstawg
klasyfikacji ekspresji mimicznych jako konkretnych emocji sg osady obserwatora. Ekspresje mimiczne
kategoryzowane sg do okreslonej liczby kategorii emocji na podstawie ocen koderdéw, zwykle przez ob-
liczenie sredniej odpowiedzi osdb oceniajgcych (koderdw lub sedziéw). Ustalenia w obu obszarach daty
podwaliny do rozwoju automatycznej analizy ekspresji mimicznej, ktéra nie tylko pozwala analizowa¢é
ludzkie emocje, ale tez znajduje swoje zastosowanie w badaniach interakcji cztowiek-maszyna (Fasel
i Luettin, 2003). W tym przypadku algorytmy prébujg bezposrednio mapowacd ekspresje twarzy, przy-
porzadkowujac je do konkretnych emociji (Fasel i Luettin, 2003). Technologia ta jest wykorzystywana do
rozpoznawania i analizy emocji na podstawie mimiki twarzy (ze statycznych badz dynamicznych obra-

4 EMG twarzy mierzy i ocenia wtasciwosci fizjologiczne miesni twarzy, takie jak dobrowolne i mimowolne reakcje.
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z6w). Opiera sie ona czesto na Systemie Kodowania Ruchéw Mimicznych opracowanym przez Ekmana i
Friesena (Ekman i Rosenberg, 2005), porzgdkujgcym ruchy miesni twarzy, pozwalajgc na kategoryzacje
ruchéw mimicznych w celu doktadniejszego okreslenia stanu emocjonalnego.

Automatyczna analiza ekspresji twarzy jest wykorzystywana do pomiaru emocji w badaniach konsu-
menckich (Danner i Duerrschmid, 2018), znajduje tez zastosowanie w badaniu doswiadczen klienta.
Techniki pomiaru w tym obszarze rozwijane sg od kilkudziesieciu lat, przyciggajac uwage badaczy zaj-
mujacych sie wyjasnianiem zachowan konsumentéw. Jak kazde nowo aplikowane podejscie badawcze
automatyczna analiza ekspresji twarzy ma swoje ograniczenia i wymaga dyskusji na temat zasad rygoru
metodycznego.

Mimo szybkiego postepu w dziedzinie automatycznej analizy ekspresji twarzy w ostatnich dekadach
trwa spor o zastosowanie tej technologii. Z jednej strony, dotyczy on kontrowersji, ograniczen i mozli-
wosci stosowania automatycznej analizy ekspresji twarzy. Z drugiej strony zas wpisuje sie w toczacg sie
debate nad tym, czy ekspresja twarzy jest precyzyjnym wskaznikiem emocji oraz pod jakimi wzgledami
mimika twarzy jest uniwersalna, a pod jakimi kulturowo specyficzna. Jednym z watkdéw w tej debacie
jest kwestia potencjatu sztucznej inteligencji (Al) w rozpoznawaniu emocji (Khare i in., 2024). Feldman-
-Barrett (2022) jednoznacznie stwierdza, ze Al nie identyfikuje emocji jako takich. Pozwala na wykry-
wanie sygnatow fizycznych (ruchy miesni twarzy), a nie na interpretowanie znaczenia tych sygnatow.
Badaczka podkresla, ze ruchy miesni twarzy nie sg jednoznacznie powigzane z okreslonymi emocjami,
zatem ta sama emocja moze towarzyszyé roznym ruchom twarzy i te same ruchy twarzy mogg mieé
rozne (lub zadne) znaczenie emocjonalne (Feldman-Barrett, 2022). Kontrowersje wzbudza tez zdolnos¢
algorytmu do przewidywania cech osobistych konsumentéw na podstawie obrazéw twarzy (Kosinski
i in., 2013; Kosinski, 2021). Co prawda moze ona poprawié interakcje cztowiek-technologia, umozliwia-
jac maszynom rozpoznanie m.in. ptci, wieku czy stanu emocjonalnego i odpowiednie dostosowanie
ich zachowania (Kosinski, 2021), jednak moze tez przewidywac znacznie bardziej wrazliwe cechy (np.
osobowos$¢, orientacje seksualng, wyznanie religijne), ingerujgc w sfere prywatng (Kosinski i in., 2013).
Jednak mimo krytyki takich narzedzi, automatyczna analiza ekspresji twarzy cieszg sie rosngcym zain-
teresowaniem badaczy.

Automatyczna analiza ekspresji twarzy jest zadaniem ztozonym, poniewaz rysy twarzy znacznie sie
réznig u 0séb w réznym wieku, o odmiennym pochodzeniu etnicznym, innej ptci. Ponadto twarze ludzi
wygladajg inaczej w zaleznosci od osSwietlenia czy ze wzgledu na zmiany pozycji. Te kwestie powinny
by¢ uwzglednione na réznych etapach automatycznej analizy wyrazu twarzy. Lista wymagan, ktére na-
lezy uwzglednic, jest dtuzsza (Danner i Duerrschmid, 2018; Hadinejad i in., 2019a; Yu i Ko, 2017). Danner
i Duerrschmid (2018) usystematyzowali podstawowe warunki stosowania automatycznej analizy eks-
presji twarzy. Skutecznos¢ zastosowania tych narzedzi zalezy od jakosci materiatu (zdje¢ czy nagran wi-
deo). Wymagajg one kontrolowania rozdzielczosci zapisu oraz warunkow, w jakich nastepuje rejestra-
cja materiatu, ktére mogg wptyngé na wyniki. Odnoszg sie one zaréwno do otoczenia (np. o$wietlenie),
jak i samych twarzy (np. czesciowe zakrycie twarzy przez fryzure, okulary z grubymi oprawkami zakry-
wajgcymi brwi). W warunkach laboratoryjnych spetnienie tych wymagan nie stanowi problemu, bywa
jednak wyzwaniem w warunkach naturalnych. Na przyktad w sytuacji pomiaru doswiadczen klienta
w procesie konsumpcji ustugi uczestnicy badania moga sie poruszaé, zmieniajac warunki oswietlenio-
we, zastania¢ wazne dla pomiaru czesci twarzy. Danner i Duerrschmid (2018) sugerujg rowniez rozwa-
zanie kwestii prawnych zwigzanych z rejestrowaniem materiatu poddawanego automatycznej analizie
ekspresji twarzy w przestrzeni publicznej lub komercyjnej.

Nalezy podkresli¢, ze reakcje emocjonalne zalezg od wielu czynnikdéw (np. kontekstu, cech indywidu-
alnych badanego, jak réwniez zachowania osoby przeprowadzajgcej badanie). Powoduje to trudnosci
w jednoznacznosci interpretacji wynikow. Ponadto swoistym ograniczeniem jest liczba analizowanych
emocji. Wiekszos¢ metod analizy ekspresji twarzy jest w stanie sklasyfikowaé ekspresje mimiczne,
grupujac je w niewielkg liczbe kategorii emocji. Mimo tych ograniczen, automatyczna analiza ekspre-
sji twarzy charakteryzuje sie szybkosScig i mniejszg pracochtonnoscig w poréwnaniu z rozwigzaniami
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konwencjonalnymi® (wymagajgcymi ocen koderdw). Pozwala tez na eliminacje btedéw wynikajgcych
z uprzedzen ze strony koderdw, chociaz w niektérych okolicznosciach interwencja badacza jest nie-
zbedna do kontrolowania jakosci materiatu (np. ustalenia czy mimika twarzy wynika z bodzca badz jest
znieksztatceniem innego rodzaju). Za najwiekszg zalete tego podejscia Danner i Duerrschmid (2018)
uznajg zwiekszenie trafnosci ekologicznej. Wynika to z mozliwosci analizowania mimiki w czasie rzeczy-
wistym w naturalnych sytuacjach bez ingerencji w zachowanie osoby badanej.

Popularyzacja automatycznej analizy ekspresji twarzy wynika z dostepnosci komercyjnych® rozwigzan
pozwalajgcych naich implementacje w badaniach konsumentéw oraz w badaniach naukowych (Danner
iin., 2014; Lewinski i in., 2014). Jednym z popularnych narzedzi do rozpoznawania ekspresji twarzy jest
FaceReader niderlandzkiej firmy Noldus, zaprogramowany na bazie systemu taksonomizacji ruchéw
miesni twarzy cztowieka (Ferreira i in., 2021; Lewinski i in., 2014; Skiendziel i Ro, 2019). FaceReader
jest wykorzystywany gtéwnie do badan w dziedzinie psychologii, edukacji, badan rynku i zachowan
konsumenckich (Danner i in., 2014). Trafno$¢ tego oprogramowania, jako jednego z nielicznych, byta
przedmiotem analizy naukowej (Lewinski i in., 2014).

Tabela 2. Korzysci i ograniczenia wykorzystania oprogramowania FaceReader do rozpoznawania i pomiaru emocji

Korzysci Ograniczenia
Identyfikuje sze$¢ podstawowych emocji Czuty na zmiany oswietlenia
(wedtug Ekmana) oraz stan neutralny
i pogarde
Wykrywa walencje emocji Wrazliwy na grubg i ciemng oprawke okularow
Potwierdza pobudzenie emocjonalne Moze modyfikowac naturalne reakcje respondentéw
Pozwala na identyfikacje reakcji Zalezy od materiatu wizualnego (rozdzielczosci kamery)

emocjonalnych w czasie rzeczywistym
Sledzi fluktuacje emocjonalnego pobudzenia | Niepetne wyswietlanie w oprogramowaniu analizy eksperymentdw trwaja-

i przyjemnosci podczas eksperymentu cej dtuzej niz minute

Udostepnia wyniki analizy dostepne po Eksportuje surowe dane na decysekunde, a badacz musi agregowac i usred-

kazdym eksperymencie nia¢ dane w przedziale jednej sekundy

Analizuje dane w oprogramowaniu Wymaga kalibracji wyrazu twarzy kazdego respondenta, proszgc go o poka-
zanie neutralnej twarzy na poczgtku eksperymentu

Umozliwia badaczowi eksport danych Interpretacja wynikéw moze by¢ ograniczona:

w formacie tekstowym w celu bardziej — neutralny wyraz twarzy moze by¢ interpretowany jako emocja smutku,

szczegbtowej analizy — interpretowanie emocji uczestnikdw na podstawie statycznych obrazow

moze skutkowac nizszymi wartosciami statystycznymi emocji negatywnych
— kiedy uczestnicy sg skoncentrowani na obrazach, ich mimika twarzy moze
by¢ interpretowana jako emocja ztosci
Pozwala badaczowi poréwnac wyniki z Ograniczone zastosowanie w pomiarze emocji dzieci, mieszkancow Azji
pobudzeniem emocjonalnym i uzyskanymi WSschodniej*
wartosciami z danych ankietowych

Uwaga: *oprogramowanie ma naktadki pozwalajgce na pomiar okreslonych srodowisk spotecznych (np. dzieci, oséb starszych)

Zrédto: opracowano na podstawie: Hadinejad i in. (20193, s. 475); Hadinejad i in. (2019b); Yu i Ko (2017, s. 104).

Oprogramowanie komputerowe FaceReader (wersja 8.1) daje mozliwo$¢ analizy reakcji emocjonalnych
na bodzZce w czasie rzeczywistym. Na podstawie analizy mimiki twarzy pozwala na identyfikacje kon-
kretnych emocji, walencji (pozytywne/negatywne) oraz pobudzenia (intensywnos$é) (Hadinejad i in.,
2019b). Co wazne, wyniki korespondujg z werbalnymi zachowaniami uczestnikow (Yu i Ko, 2017). Face-
Reader potrafi rozpoznaé szes¢ podstawowych emocji, tj. rados¢, smutek, gniew, zaskoczenie, strach
i obrzydzenie. Dodatkowo FaceReader potrafi rozpoznad stan neutralny i przeanalizowac¢ pogarde jako

® Zazwyczaj wykonywana poprzez post-processing nagran wideo w zwolnionym tempie lub klatka po klatce i kodowanie
mimiki twarzy zgodnie z wczesniej zdefiniowanymi regutami. Wymaga to wczesniejszego szkolenia koderdw.

5 Dostepne s3g rézne zautomatyzowane systemy rozpoznawania ekspresji twarzy, np. Nviso (nViso SA, Lozanna, Szwajca-
ria), Affdex (Affectiva Inc., Waltham, USA) i FaceReader (Noldus Information Technology, Wageningen, Holandia) (Danneriin.,
2014).
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stan emocjonalny. Stosowanie tego oprogramowania wymaga spetnienia kilku warunkéw. Te wraz
z korzysciami i ograniczeniami usystematyzowano w tab. 2.

5. Zakonczenie

W artykule przeprowadzono dyskusje na temat metod i technik wykorzystywanych do rozpoznawania
i pomiaru emocji w badaniach doswiadczen klienta. Nie jest to dyskusja rozstrzygajgca. Ztozony charak-
ter emociji, a jednoczesnie interdyscyplinarnos¢ badan doswiadczen klienta potwierdzajg koniecznosé
rozwoju/wypracowania metodyki pozwalajgcej na holistyczne ujecie omawianych zagadnien. Nie nale-
2y to do prostych zadan badawczych. Mimo zalet narzedzi samoopisowych, zwigzanych z ich prostotg,
niskim kosztem i mozliwoscig pomiaru wielu kwestii jednoczesnie, ich ograniczenia nie pozwalajg na
uchwycenie nieSwiadomych, afektywnych i zmystowych komponentéow doswiadczenia lub czasowych
zmian w nich zachodzacych.

W poszukiwaniu konsensusu miedzy rozpoznawaniem naturalnej cechy cztowieka, jaka jest okazywa-
nie emocji, a ich pomiarem przed doswiadczeniem, w jego trakcie i po do$wiadczeniu klienta alterna-
tywa jest sieganie po techniki wywodzace sie z neuronauki konsumenckiej. Analiza ekspresji twarzy
jest obiecujgcy technikg rozpoznawania i pomiaru emocji w doswiadczeniach klienta (w sposdb ukryty
i nierzucajacy sie w oczy). Jednak t3czga sie z koniecznoscig dyskusji na temat dylematow zwigzanych
z ograniczeniami automatycznego rozpoznawania emocji.

Biorgc pod uwage wady i zalety metod i technik pomiaru afektywnych komponentéw doswiadcze-
nia klienta, za zasadng mozna uznac integracje metod samoopisowych i technik pozwalajacych na po-
miar neuronalnych reakcji organizmu (np. Godovykh i Tasci, 2020; Hadinejad i in., 2021). Kierunkiem
rozwoju metod pomiaru emocji powinno by¢ opracowanie narzedzia do holistycznego ujecia emocji
w doswiadczeniach klienta. Nalezy stworzy¢ rzetelne narzedzie do pomiaru emocji w badaniach do-
Swiadczen klienta pozwalajgce na uchwycenie ich wielowymiarowosci oraz zadbaé o jego walidacje.
Nalezy opracowac — w uzupetnieniu do istniejgcych narzedzi i skal (po ich uporzadkowaniu) — narze-
dzie, tj. kwestionariusz samoopisujgcy, stuzgcy do pomiaru doswiadczen klienta i ich wymiaréw zwigza-
nych z pobudzeniem emocjonalnym. W opinii autoréw zastosowanie kombinacji kilku metod mogtoby
pomac w uchwyceniu catosci doswiadczenia klienta z ich réznymi komponentami na etapie przed za-
kupem, w jego czasie i po nim.
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Recognition and Measurement of Emotions in Customer Experience Research

Abstract: The study of customer experience requires the development of methodologies which
measure such experience and account for its complexity. One important component of customer
experience is emotion, the recognition and measurement of which is still a challenge for researchers.
The purpose of this article is to discuss methods and techniques used to recognise and measure
emotions in customer experience research. Particular attention is paid to the use of techniques derived
from consumer neuroscience, including the dilemmas associated with reaching for automatic analysis
of facial expressions. The literature review is indicative of the ongoing discussion on the benefits and
limitations of using the automatic analysis of facial expressions technique in measuring customer
experience. Despite its limitations, such a technique can be an attractive complement to methods
and techniques used to capture the emotional components of customer experience at different stages
(before, during, and after the purchase).

Keywords: customer experience, emotion recognition, automatic facial expression analysis, FaceReader,
measuring emotions




